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Experte bezeichnet Olma als Vorbild
Die Pandemie hat die Olma finanziell geschwächt – andere Traditionsmessen haben schon vor dem Veranstaltungsverbot aufgegeben.

Seraina Hess

Selten hat sich die Olma-Messe-
leitung so tief in die Karten bli-
cken lassen müssen wie in den
vergangenen Wochen. Selbst als
Stadt- und Kantonsparlament
der Umwandlung der je 8,4 Mil-
lionen Franken Darlehen in
Eigenkapital bereits zugestimmt
hatten, wurde noch Kritik laut:
am Entscheid, eine neue Halle
zu bauen, an der offenbar man-
gelhaften Zukunftsstrategie, am
zu politisch orientierten und zu
wenig über die Ostschweiz hin-
aus vernetzten Verwaltungsrat.

Tatsächlich bleibt die künf-
tige Strategie der Olma im De-
tail vorerst eine Blackbox. Be-
kannt ist: Der Ausbau des Veran-
staltungsgeschäfts ist einer von
drei Pfeilern, um den Umsatz
um einen Drittel zu steigern. Die
Akquisition von Grossevents aus
Wirtschaft, Sport und Kultur
steht dabei im Zentrum. Ein
weiterer Punkt ist die Stärkung
des Messegeschäfts: Es sollen
vermehrt Fachmessen in St.Gal-
len stattfinden. Ausserdem wol-
len die Olma-Messen mit Zu-
satzgeschäften rund um die
Messen Geld verdienen, bei-
spielsweise im Merchandising.

Details seien auch der vorbe-
ratenden Kommission zum Ol-
ma-Geschäft nicht bekannt, sagt
Kantonsrat und Kommissions-
präsident Ivan Louis (SVP) stell-
vertretend für das Gremium.
Obschon der ihm vorliegende
PWC-Bericht zur Umwandlung
der Genossenschaft in eine Ak-
tiengesellschaft zufriedenstel-
lend sei, blieben vor allem die
konkreten Pläne zur Auslastung
der Halle 1, die dereinst 12 000
Personen fassen soll, ein Rätsel,
das erst im Januar gelöst werden
dürfte. Die Olma hat der Öffent-
lichkeit für das neue Jahr kon-
krete Informationen zur strate-
gischen Ausrichtung in Aussicht
gestellt.

Trotzdem lässt Louis die
vielgehörte Schelte an einer zu

wenig zukunftsgerichteten Stra-
tegie nicht gelten: «Hätte es die
Pandemie nicht gegeben, wäre
die Olma niemals auf die Unter-
stützung von Kanton und Stadt
angewiesen gewesen – und nie-
mandem wäre auch nur in den
Sinn gekommen, die jahrzehn-
telang funktionierende Strategie
in Zweifel zu ziehen.»

DreiMessengingennoch
vorderPandemiezugrunde
Aufschluss gibt ein Blick auf die
Messelandschaft der Schweiz.
Während die Ostschweizer Mes-
severanstalterin kurz vor der 80.
Durchführung der Olma zum
ersten Mal in ihrer Geschichte
ums Überleben kämpft, war
eine andere grosse Playerin in
der Eventbranche schon früher
mit finanziellen Schwierigkeiten
konfrontiert, ganz ohne Zutun
von Corona und Veranstaltungs-
ausfällen. Die MCH Messe
Schweiz AG mit Sitz in Basel hat
in den Jahren 2018 und 2019
einen regelrechten Kahlschlag
betrieben: Zuerst stellte sie die
Zürcher Spezialitätenausstel-
lung in Oerlikon und die Comp-
toir Suisse in Lausanne ein, ein
Jahr darauf die Mustermesse Ba-
sel.

Letztere, geboren als Kind
des Ersten Weltkriegs und einst
konzipiert als Leistungsschau
für schweizerische Technik und
Industrieprodukte, hatte eine
über ein Jahrhundert alte Tradi-
tion. Von einem Wandel auf dem
Messeplatz Schweiz war nach
der Kettenreaktion die Rede, so-
gar von einer Krise, die vor an-
deren Branchen-Schwergewich-
ten nicht Halt machen würde.

Sind die Tage der klassi-
schen Publikumsmessen also
gezählt? Roman Imgrüth, CEO
MCH Exhibitions & Events bei
der MCH Gruppe und Vor-
standsmitglied des Schweizer
Branchenverbands Expo Event,
verneint. «Allein die diesjähri-
gen Ausgaben von Messen wie
die Berner Bea, der Luzerner

Luga oder eben der Olma spre-
chen dagegen, zieht man sie als
Gradmesser bei.»

Tatsächlich ist die diesjähri-
ge Olma mit 320 000 Gästen
beinahe wieder auf dem Niveau
von 2019 angelangt – gleich wie
die Berner Bea, die nach der
Olma als zweitgrösste Schwei-
zer Messe für Gewerbe, Land-
wirtschaft und Industrie gilt.
«Über 300 000 Besucherinnen
und Besucher kamen in den
zehn Tagen auf das Messegelän-
de. Weit mehr als erwartet und
auch mehr als vor der Pandemie
im Jahr 2019», sagt Tom Winter,

CEO der veranstaltenden Bern-
expo-Gruppe.

Das Ende der drei Tradi-
tionsmessen Züspa, Muba und
Comptoir Suisse könne nicht als
Vorbote für andere Formate
interpretiert werden, sagt Ro-
man Imgrüth. Ausschlaggebend
für den Entscheid der MCH
Gruppe seien «unternehmeri-
sche Hintergründe» gewesen:
Einerseits habe das Unterneh-
men aufgrund des Niedergangs
der Uhren- und Schmuckmesse
Baselworld auch die anderen
Events einer rigorosen Wirt-
schaftlichkeitsprüfung unterzie-
hen müssen. Andererseits habe
es der Messekonzern verpasst,
das Konzept der Veranstaltun-
gen frühzeitig auf die sich wan-
delnden Bedürfnisse von Besu-
cherinnen und Ausstellern
auszurichten. «Am Ende ent-
scheiden Zahlen: Rein finanziell
gab es keinen Spielraum mehr,
um weiter in diese drei Messen
zu investieren.»

Am Unternehmen ging der
Entscheid nicht spurlos vorbei.
«Man stelle sich vor, es gäbe in
St.Gallen keine Olma mehr: Das

würde in der Ostschweiz wohl
einen Tumult auslösen.» Ganz
so schlimm war es auf den urba-
neren Messeplätzen Basel, Zü-
rich und Lausanne nicht, doch
was jahrzehntelang fixer Be-
standteil des Eventkalenders
war, fehlt sowohl der Bevölke-
rung als auch dem Gewerbe.
Deshalb greift die MCH Gruppe
neue Formate auf, die sich aber
gezielter an den Bedürfnissen
der Besucherinnen und Besu-
cher und der Messeaussteller
orientieren wollen. So erlebt die
Muba mit der Spring Basel im
kommenden Jahr ein Revival,
das an fünf anstatt zehn Tagen
stattfinden und mit einem weni-
ger breiten Ausstellerangebot
aufwarten wird.

Imgrüth sagt: «Die Publi-
kumsmesse wird generell – ge-
rade in urbaneren Gebieten –
weniger Verkaufsshow; stattdes-
sen steht das Erlebnis im
Mittelpunkt.» Soll heissen: Be-
sucherinnen und Besucher sind
kaum noch daran interessiert,
an der Messe eine Rüebliraffel
oder einen Mixer zu kaufen,
sondern vielmehr am kulinari-

schen Angebot, an Konzerten
oder Showacts. Für Aussteller
bedeutet das zwar weniger Um-
satz an der Messe selbst, aber
eine Gelegenheit, die eigene
Marke zu festigen.

Auch inBern investiertman
ineineneueHalle
Mit diesem Wandel steigen die
Erwartungen an Messeveran-
stalter. Sie müssen einerseits
mittels Daten schnell antizipie-
ren, wie sich das Konsumverhal-
ten verändert, darauf reagieren
und den Ausstellern Angebote
für die bestmögliche Präsenta-
tion bieten. «Es ist nicht mehr
damit getan, Flächen zu vermie-
ten – und es ist enorm schwierig,
alle Bedürfnisse auf einen Nen-
ner zu bringen, ganz gleich ob an
Publikums- oder Fachmessen»,
sagt Imgrüth.

Ob sich die Olma-Messen,
Parlament und Volk mit dem
Bau der neuen Halle 1 letztlich
verschätzt haben, kann der Mes-
sespezialist nicht beurteilen.
Generell sei eine moderne Inf-
rastruktur aber wichtig, um für
eigene Messen, aber auch für
externe Veranstalter attraktiv zu
bleiben: «Wir investieren kons-
tant in unsere Hauptassets, die
wir kommerzialisieren.» Ähn-
lich sieht man es in Bern: Der
neuen Festhalle auf dem Ber-
nexpo-Gelände, die 2025 eröff-
net werden soll, haben Parla-
ment und Volk sogar während
der Pandemie zugestimmt.

Roman Imgrüth, der die
Olma jedes Jahr selbst besucht,
stellt der Veranstaltung aus der
Aussenwarte ein gutes Zeugnis
aus. «Aus meiner Sicht geht die
Olma proaktiv auf die wandeln-
den Bedürfnisse ein. Ein Plus-
punkt ist sicher, dass sie die an-
sässigen Industrien und Verbän-
de einbindet und in der Region
verankert ist. Die Olma ist für
den Messeplatz Schweiz ein gu-
tes Beispiel dafür, wie sich eine
klassische Messe weiterentwi-
ckeln kann.»

Fast so viele Besucherinnen und Besucher wie 2019: Die Olma erlebte dieses Jahr ein nachpandemisches
Revival. Bild: Benjamin Manser

Nachgefragt

Eine Frauenplattform, weil «Männer meist Männer einladen»
Interview: Aylin Erol

Anfang Jahr gründetenSie
mit demgemeinnützigen
Verein«Helvetia spricht»
diePlattform«alphaberta».
WereinePodiumsdiskussion
plant oder eineAuskunfts-
personbraucht, soll dort
passendeReferentinnen
finden.Weshalbbraucht es
eine solchePlattformnur für
Frauen?
Kathrin Loppacher: In der
Schweiz werden bei Experten-
runden noch immer in nur 23
Prozent der Fälle Frauen als Re-
ferentinnen eingeladen. Damit
ist die Perspektive von Frauen –
die immerhin 50 Prozent der
Bevölkerung ausmachen – deut-
lich unterrepräsentiert. Das hat
auch ökonomische Folgen, da
Frauen so weniger Anerken-
nung erhalten.

TunsichFrauenvielleicht
aucheinfachnicht so sehr als
Expertinnenhervorwie
Männer?
Es ist schon so, dass Frauen
noch eher Hemmungen haben
hinzustehen und zu sagen, dass
sie Expertinnen sind. Auch
schlagen sie häufiger Einladun-
gen aus, weil sie sich etwa eine
Podiumsdiskussion vor tausend
Menschen nicht zutrauen. Es
gibt aber auch systematische
Gründe für die Unterrepräsen-
tation.

ZumBeispiel?
VieleFührungs-oderGremiums-
positionen werden nach wie vor
von Männern besetzt. Sie ent-
scheiden dann auch, welche
FachpersonensiezueinemEvent
einladen. Das passiert sicher
nichtböswillig,aberhäufig laden
diese Männer der Einfachheit

halber dann Männer ein, die sie
schon kennen. Mit unserer Platt-
form wollen wir erreichen, dass
Veranstalter aus ihrer Bubble
herauskommen und neue Refe-
rentinnen mit neuen Perspekti-
ven finden.

DiePerspektivenvon
Fraueneinbringen: Ist dies
dasHauptziel von
«alphaberta»?
Grundsätzlich wollen wir zur
Gleichstellung von Mann und

Frau innerhalb unserer Gesell-
schaft beitragen. Dazu gehört
nicht nur die Sichtbarkeit von
Expertinnen, sondern auch ihre
Vorbildfunktion für spätere Ge-
nerationen. Wenn ein Mädchen
in der Primarschule von einer
Frau hört, die CEO einer Beton-
firma ist, weiss es: Das kann ich
auch werden.

Bei«alphaberta» sindnur
Ostschweizerinnenvertre-
ten.Weshalb?
Ein schweizweites Verzeichnis
wäre in ferner Zukunft sicher
schön. Dafür reichen unsere
Ressourcen noch nicht. Wir ha-
ben uns für die Ostschweiz ent-
schieden, weil wir Gründerin-
nen einerseits aus dieser Region
kommen und andererseits, weil
wir hier noch sehr viele stereo-
type Geschlechterrollen wahr-
nehmen.

Washeisst das?
Als wir uns mit dem Projekt bei
den Lotteriefonds in der Ost-
schweiz bewarben, haben wir
unser Konzept auf Untersuchun-
gen gestützt, die zeigen, dass
hier Frauen noch immer stereo-
typ weibliche Berufe und Aus-
bildungswege wählen. Auch das
Familienkonzept wird hier noch
sehr traditionell gelebt, mit der
Frau, die gar nicht oder Teilzeit
und dem Mann, der Vollzeit
arbeitet.

Unter Ihren60Referentin-
nenbefindensichetwa
NationalrätinFranziska
Ryser oderOlma-Messen-
DirektorinChristineBolt.
BräuchtendieseFrauen Ihre
Websiteüberhaupt?
Nein, die erwähnten Expertin-
nen bräuchten uns nicht. Sie be-
kommen genügend Anfragen.

Sie haben sich aber bewusst da-
für entschieden, aufgeführt zu
sein, um die Glaubwürdigkeit
unserer Website zu steigern. Sie
amten insbesondere auch als
öffentliche Mentorinnen. So
hoffen wir, dass sie auch jüngere
Frauen dazu motivieren kön-
nen, ihren Bildungs- und Berufs-
weg selbstbewusst und frei zu
bestimmen.

TrotzdemdrohtdasGeld
auszugehen.
Ja, die Gelder von Ostschweizer
Lotteriefonds und Stiftungen
decken mehrheitlich die Kosten
für die Initialisierungsphase.
Diese endet am 31. Dezember.
Mit unserer Crowdfunding-Ak-
tion, die noch bis Sonntagmor-
gen läuft, möchten wir genü-
gend Geld zusammenbringen,
um in die Etablierungsphase des
Projekts starten zu können.

Kathrin Loppacher, Mitgründerin
von «alphaberta». Bild: PD

Roman Imgrüth, CEO MCH Exhi-
bitions & Events bei der MCH
Gruppe. Bild: PD


